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Introduccion a

la estructura del
mercado anterior

al desarrollo

del consumo masivo

n el inicio de los afios sesenta el

panorama del mercado espafiol cen-

traba su oferta en unos productos
bédsicos de consumo familiar y doméstico.
Esta oferta consistia principalmente en pro-
ductos de alimentacién: galletas, legumbres,
chocolates, conservas de pescado etc., pro-
ductos de aseo personal: jabon de tocador,
productos de limpieza doméstica: abrasivos
limpiadores, jabones etc., calzados y tejidos.
A éstos se anadia, en el ambito urbano, un
incipiente mercado de mecanizacién de las
tareas del hogar: maquinas de coser, lava-
doras o cocinas a gas. A excepcion de los ar-
ticulos de equipamiento doméstico, los pro-
ductos de consumo masivo ofrecian poco
valor afiadido en cuanto a su elaboracién so-
bre las materias primas, su empaquetamien-
to, ni tampoco en cuanto a su valor simbdlico
de marca: es decir, la mayoria se vendian a
granel (sobre todo en el caso de los produc-
tos alimenticios), otros productos se vendian
con marca pero sin envoltorio, y los menos
con marca pero en un envase muy ru-
dimentario. La elaboracion de estos produc-
tos se realizaba a partir de una infinidad de
empresas de pequefio tamafio, de tipo fami-
liar y escasa mecanizacion. El pequefio vo-
lumen de produccion, las dificultades de dis-
tribucién debido al perfil orografico del patfs,
unido a la precariedad de las infraestructuras
de transporte con que se contaba, hacian que
muchas de estas marcas o productos fueran
de tipo local o regional, y que s6lo algunas
alcanzaran una presencia con cobertura na-
cional propiamente dicha. Debido a este mo-
delo empresarial, los significantes de marca,
de los que atn quedan algunas huellas, eran
una referencia nominativa del fabricante:
chocolates MATIAS LOPEZ, conservas
ALBO, una referencia toponimica o cultural
de su origen: embutidos PAMPLONICA,
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sidra EL GAITERO o bien simbdlica del
producto: jabon LAGARTO (por su color
verde).

Desde el punto de vista ideolégico, dentro
de la escasez de productos que habia propi-
ciado una dilatada posguerra y en el marco
de la pobreza iconogréfica que significé la
dictadura franquista, a excepcion de los sim-
bolos del régimen, el mercado seguia an-
clado en una nostalgia o aspiracién de corte
burgués, alimentado por el lujo y el estilo del
cine del Hollywood de los cincuenta, inico
cine extranjero que fue abiertamente admi-
tido por la dictadura y cuya mitologia coad-
yuvo de forma decisiva como modelo de
consumo en este pais. Dicha mitologia que-
daria recreada més tarde en mds de una cam-
pafia publicitaria, ya fuera de cigarrillos:
«WINSTON, el genuino sabor americano» o
de jabon de tocador: «LUX, el jabén de las
estrellas» entre otras. Paralelamente, existia
una oferta de articulos de lujo para una elite
social, basada en una produccién tradicio-
nalmente artesanal (mobiliario, confeccién)
o semi-artesanal (calzado, vinos etiquetados
de mesa, licores, etc.), o bien basada en una
importacion de productos de paises occiden-
tales (cigarrillos americanos, automoéviles
alemanes, etc.). A partir de los afios 50, estas
importaciones se realizan a través de una
figura empresarial llamada las «oficinas de
representacion» a las que se les conceden las
oportunas licencias de importacién y que son
promovidas o regentadas por personalidades
de relevancia social o politica, siempre cer-
canos al Régimen. Estas empresas eran casi
las tnicas que realizaban, por recomendacién
de las empresas de origen, algiin tipo de mar-
keting propiamente dicho. Este marketing se
centraba principalmente en una publicidad
grafica para prensa, a lo que se afladia una
adaptacion audiovisual para las salas de cine,
al margen de que su actividad estuviera so-
bretodo amparada en las relaciones perso-
nales de sus promotores.

Cabe destacar que, tanto en el caso de los
productos de fabricacion local, como en el de
productos de alto nivel, no existia practica-
mente una competencia propiamente dicha de
mercado entre las marcas, tal y como se en-
tiende en la actualidad.
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Anos 60-69: Significado

del aterrizaje en Espana de
las empresas de capital
extranjero y/o de las empresas
nacionales que se incorporan
a la economia de mercado de
los bienes de consumo masivo.
El nacimiento del mercado de
la investigacion

partir de los afios 60, y a con-

secuencia de los Planes de Esta-

bilizacién, el gobierno amplia la
entrada a la inversion extranjera autorizando el
establecimiento de nuevas empresas de pro-
ductos de consumo masivo, que se unian a las
ya existentes desde principios del siglo XX
dedicadas sobretodo a la extraccién de materias
primas, el equipamiento industrial o las infraes-
tructuras, y que habian reiniciado su actividad
después de la Guerra Civil. Para estas nuevas
empresas multinacionales, mayoritariamente
estadounidenses o de paises de Europa occi-
dental, Espafia representa una oportunidad de
negocio, principalmente como mercado con
unas expectativas de consumo que partia de
cero y ofrecia un gran potencial a desarrollar,
asi como pais con unos costes de producciéon
mas bajos. En este periodo, las multinacionales
se establecen generalmente a través de la com-
pra parcial de empresas locales, que mas tarde
terminardn por absorber, las cuales les facilitan
su establecimiento juridico-registral, a la vez
que les proporcionan la logistica inicial para la
importacion de materias primas y productos, o
bien para la fabricacién propiamente dicha, a
partir de unas unidades fabriles que terminaran
ampliando o transformando. Por otra parte, les
ofrecen, ademads, una red propia de distribu-
cion, suficiente para poder iniciar su actividad
de venta. En definitiva, se valen de ellas para
introducir sus propias marcas, ya existentes en
sus paises de orige<n, cuyos significantes son
extranjeros para nuestro lenguaje (KNORR,
SKIP, WINSTON, etc.) y cuya primera refe-
rencia simbodlica deviene precisamente esa, la
de ser extranjeros.
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El establecimiento de estas empresas multina-
cionales supuso un cambio cualitativo en la ges-
tién empresarial al uso, y mds particularmente
en la gestiéon de los recursos humanos de este
pais. A estas empresas se unieron algunas de las
empresas locales que permanecieron en manos
de capital espafiol y que realizaron el esfuerzo
de incorporarse a la nueva economia (CAMP y
AVIDESA entre otras). Este cambio se materia-
liza a partir de la importaciéon de modelos de
direccion y de gestion, a la vez que introduce el
concepto de competencia de mercado (muchas
de las empresas que se instalan pertenecen al
mismo sector y son competencia en su propio
pais de origen: véanse los ejemplos de UNI-
LEVER y PROCTER & GAMBLE, PHILIP
MORRIS y R. J. REYNOLDS, entre otros).
También conviene sefialar que se produce un
fenomeno insélito, hasta entonces, en el area
occidental de influencia, debido a que el merca-
do de consumo se institucionaliza en Espafia, no
por un desarrollo mds o menos «natural» de la
empresa o gradual del propio mercado, sino por
la importacién de un modelo operativo y subita
implantacién de un modelo de consumo, que va
sustituyendo, con facilidad y desde una escasez
casi perentoria, a unos modos tradicionales de
estilo de vida. De igual manera, la investigacion
sobre el consumo se incorpora a la actividad
empresarial y al propio modelo de consumo en
una fase muy preliminar, ya que se introduce
también como demanda desde el exterior.

Asi, desde esta base logistica de partida,
antes aludida, la empresa imprime lo que se da
en llamar «su filosofia» a partir de la creacion
de departamentos totalmente nuevos, tales
como los de marketing, ventas, compras, finan-
ciero y de control presupuestario, asi como de
personal. Este proceso supuso que estas empre-
sas estuvieran formadas por empleados de un
nuevo perfil, con una media de edad muy
joven, aspecto que chocaba con la imagen del
personal de las empresas espafiolas o bien con
el de las centrales de estas mismas multinacio-
nales sitas en Londres, Bremen, Roétterdam,
Vevey o Wisconsin, por poner un ejemplo.

Toda esta nueva filosofia representa el aban-
dono de la filosofia paternalista de empresa
hasta entonces vigente, que se ve sustituida por
una estructura piramidal cuya autoridad se sus-
tenta desde una racionalizacién de la gestién y
desde una fuerte «formalizacién» en la toma de
decisiones, no sélo por la necesidad de fiscali-

zacion y control por parte de la empresa matriz,
sino también por una necesidad de homoge-
neizacion operativa que facilite la economia de
escala en términos de gestion interna de la
empresa a nivel mundial. Dicha formalizacién
da lugar a modelos operativos que se traducen
en unos «planes estratégicos» (a cinco afios) y
«planes operativos» (a un afio), ademds de en
protocolos de produccién, ejecucién, control
presupuestario, etc., y que, mas alla de la ges-
tién interna de la compaiiia, afectan también a
todas las empresas subsidiarias o proveedoras
con las que ésta tiene relacion, en especial a las
agencias de publicidad y a las empresas de
investigaciéon de mercados.

Por otro lado, se introduce también una
«direccién por objetivos», que establecia anual e
individualmente para cada empleado, unos ob-
jetivos a cumplir. Estos objetivos no sélo eran de
cardcter cuantitativo: volumen de ventas, de pro-
duccidn, etc, a alcanzar, sino que también pau-
taban aspectos funcionales o de desarrollo de
aptitudes del empleado. Todo ello se valoraba al
final de cada afio con el sistema de «appraisal»,
incidiendo éste en la carrera profesional del em-
pleado dentro de la empresa, asi como en su pro-
gresion retributiva de ese afio. A esto se aflade
que, en este modelo de empresas, se invertia un
presupuesto importante para la formacién, ya
fuera interna (favorecida por la propia estructura
piramidal), o externa de los empleados. Los re-
sultados de esta formacion revertian general-
mente en la propia empresa ya que ésta se preo-
cupaba de imbuir una lealtad a la misma que,
junto con un contrato fijo y una retribucién en el
nivel mas alto del mercado, garantizaba una per-
manencia media muy elevada de sus empleados.
Esta direccién por objetivos, junto con la estruc-
tura piramidal y la formalizacién de la gestion,
dotaba a cualquier nivel o unidad productiva de
una clara referencia de autoridad, y, al mismo
tiempo, de una autonomia o capacidad de deci-
sion que estaban delimitadas de forma precisa.
Por otro lado, esta misma formalizacion también
suponia un sistema de control interno de la ca-
lidad en la gestion, siempre dentro de la filoso-
fia de la empresa.

Los departamentos de marketing locales, asi
como los departamentos de oportunidades de
negocio o de estrategia en las centrales de estas
compaiiias, generaron, a partir de los afios 60,
unas necesidades de investigacion que se gestio-
nan a través de unidades de cardcter consultivo
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o de staff 'y que se llevan a cabo a partir de la cre-
acion de departamentos internos o compaiiias de
investigacién del propio holding o a través de
empresas locales a las que encargan dicha inves-
tigacion. Como ejemplo de protocolo en el caso
de cualquier necesidad de investigacion, la uni-
dad responsable de la misma elaboraba una
«ficha» de estudio que incluia - un «back-
ground»: es decir, los antecedentes o problemas
de la marca, las acciones de la competencia, o
todos los datos que pudieran ser ilustrativos
como contexto del mercado; - unos objetivos del
estudio; - unos «action standards»: esto es,
acciones a tomar y umbral o contexto de riesgo
admitido en funcién de una horquilla de resulta-
dos y consecuencias operativas de los mismos; a
lo que se anadia - el presupuesto, - el instituto
proveedor y - el calendario o tiempos de realiza-
cion del estudio. Dicha ficha circulaba, para su
aprobacion, por toda la linea jerarquica operati-
va de marketing, y, dependiendo de la importan-
cia cualitativa de la toma de decisiones, del nivel
de competencias a que éstas afectasen, o bien de
la importancia presupuestaria que supusiese el
estudio, se circulaba también en el ambito de
fabrica, direccién general, presidencia, asi como
staff de investigacion de la central europea o
estadounidense. Estas fichas o protocolos presu-
ponian el que los objetivos estuvieran interna y
previamente explicitados y acordados, a la vez
que servia de base del briefing para la empresa o
departamento de investigacion, lo que favorecia
una relacion maés articulada y operativa con el
responsable de llevar a cabo el estudio. De esta
forma, el investigador también tenia claros los
objetivos del cliente, y disponia de toda la infor-
macion necesaria para elaborar su propuesta de
estudio y sus recomendaciones acerca de la
metodologia, ambito y muestra del mismo, con-
tenidos a investigar, etc.. Una vez finalizado el
estudio se procedia a circular, por los mismos
conductos, un resumen interno del mismo con
las consecuentes conclusiones y recomendacio-
nes internas a la compaiiia. Toda esta formaliza-
cidén representaba un compromiso y responsabi-
lidad en la toma de decisiones, asi como una
toma de conciencia de las mismas dentro de una
estrategia general de la empresa.

En este contexto, la investigacion se inicia
con estudios cuantitativos basicos de estimacion
de volimenes y potencial del mercado, de iden-
tificaciéon de los consumidores de productos y
del equipamiento doméstico de los hogares, des-
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criptivos del perfil de consumo, de los habitos de
limpieza, de aseo y de alimentacién etc., o bien
descriptivos de patrones de compra. A estos
estudios se afaden numerosos «tests de pro-
ducto» que contrastaban la valoracién o eficacia
percibida de la formulacién de los nuevos pro-
ductos, los cuales venian a sustituir a los de la in-
dustria tradicional o a los de elaboracion domés-
tica. Estudios, estos tltimos, que por el hecho de
manejar férmulas a veces «secretas» o exclu-
sivas de una compafia, que exigian de una alta
confidencialidad, o por el hecho de necesitar un
tamafio de muestra pequefio, se solian gestionar
desde los departamentos internos de las propias
compaiiias o se realizaban por institutos de la
confianza del cliente.

Respecto a esta necesidad inicial de cuanti-
ficacion, Espafia presentaba una carencia de
tradiciéon censal importante en comparacion
con el resto de Europa, tanto en lo que respecta
a la Administracién: INE, entre otros, que
ofrecia datos censales o estadisticas muy basi-
cos de produccién y transformacién de mate-
rias primas, como en cuanto a la escasa exis-
tencia de estudios promovidos por
asociaciones de empresarios u otras organiza-
ciones privadas. Como excepcién, algunos
grandes bancos crean unos departamentos de
estudios que publican datos importantes en
cuanto a equipamiento o posesiéon de
electrodomésticos, de automoviles etc.; en
definitiva, estudios sobre aquellos objetos no
perecederos que se incluian dentro del sistema
de financiacion privada, que se inicia también
en esta misma década, y que resulta ser motor
imprescindible del nuevo sistema de consumo.
Tal era la falta de tradicién de encuestas priva-
das o publicas acerca de cualquier informacion
que no fuera la estrictamente policial o de con-
trol de los individuos por parte del entonces
Ministerio de Gobernacién, que, ain en los
afos 70, los encuestadores o captadores de
grupos de discusion eran a veces interceptados
en algin pueblo por la Guardia Civil, a la que
debian identificarse y justificar su actividad en
el cuartelillo.

A su vez, para esta labor de identificacién de
volimenes de consumo de productos y de per-
fil de consumidores, asi como de patrones de
compra, se crean unas empresas especificas
que empiezan a elaborar unas series estanda-
rizadas de bases de datos a partir de una mues-
tra. De esta manera se inicia un «shop-audit» o
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auditoria de detallistas de alimentacion (puesta
en marcha por la empresa espafiola MARKE-
TINDEX comprada més tarde por la americana
NIELSEN), un estudio «panel de hogares»
(elaborado por DYM), o una auditoria de far-
macias (elaborada por ECO). Estos estudios
deben empezar por identificar el universo de
las unidades a investigar a partir de unos cen-
sos muy defectuosos en el caso de los esta-
blecimientos detallistas, que requieren varios
estudios piloto de las muestras, y que signifi-
caron un trabajo ingente para el que colaboran,
en su propio interés, los grandes fabricantes.
Estos estudios «panel» siguieron desarrollando
su fiabilidad en la década posterior, aumen-
tando y haciendo las muestras mds representa-
tivas, asi como incluyendo continuamente,
nuevas areas de productos o sectores de esta-
blecimientos.

A todos estos estudios cuantitativos, se
suma también una incipiente pero importante
investigacion cualitativa, ya no sélo por la
cantidad de estudios que generaron, sino por
el tipo de aproximacién que se hace de la
misma, significando un cambio de perspectiva
sobre lo social. Asi, basdndose en el grupo
terapéutico, se desarrollan los grupos de dis-
cusion o reuniones de grupo para la recreaciéon
del discurso social, como base de interpreta-
cién y andlisis de las imagenes y motivacio-
nes del nuevo consumidor. La investigacién
cualitativa de estos momentos se centraba en
estudios del contexto simbdlico de producto o
de la imagen de las marcas tradicionales o
locales consolidadas: bebidas alcohdlicas,
productos de limpieza, etc., que servirian para
el conocimiento de la estructura de consumo
del mercado espafiol. Estas iniciativas de
investigacion, se significardn con el tiempo
como un reconocimiento de un mercado y cul-
tura no equiparables a otros en los que las
compaiiias tenian ya experiencia, asi como
por un concepto de consumo diferencial, no
globalizado.

En esta etapa inicial, las compaiias inde-
pendientes, o los departamentos integrales
dentro de las propias multinacionales creados
para cubrir estas necesidades, abarcaban todo
el proceso de produccién de la investigacion:
desde el propio trabajo de campo con equipo
de encuestadores propios y su supervision,
pasando por la tabulacién manual o mecanica,
las transcripciones literales de los grupos de

discusion, el analisis de los textos discursivos
de los mismos, la elaboracién de tablas por-
centuales, etc., hasta llegar al informe final. En
este modelo operativo el investigador estd asi
mismo presente en todo el proceso de la inves-
tigacion. Esta posicién le confiere una visién
mds global de la misma, a la vez que le permi-
te percibir todos los matices que le ofrece un
contacto mas directo con la realidad social, ya
sea a través de las instrucciones al equipo de
campo y de su feed-back de incidencias, de los
problemas de una muestra mal disefiada, o a
través de la moderacién de los grupos, escucha
de las transcripciones etc. Y es desde esa rea-
lidad de lo social, y de su analisis, que elabo-
rard su informe o contextualizard sus conclu-
siones, para entregar o presentar al cliente.

Conviene, por otro lado, también senalar,
que las empresas independientes de investiga-
cién de la época adoptan el calificativo de
«institutos» de investigacioén (herencia de los
institutos americanos pioneros en la investiga-
cidén social o de opinién basicamente cuantita-
tiva como fue el Instituto GALLUP), denomi-
nacién que se acufla como genérica para este
tipo de empresas y que se va desdibujando en
el lenguaje habitual a partir de los afios 90.
También es significativo que el investigador
ejecutor de un proyecto reciba la denomina-
cioén de «técnico» que conforma también su
posicionamiento simbdlico dentro de un con-
texto «cientifico-técnico» de dominio, lo que
revela el concepto que de la investigacion se
acufia al uso.

1970-79: Despegue

y construccion del sistema

de marcas. Desarrollo

de la «especificidad» y
segmentacion del mercado

de los productos «basicos».
La consolidacion del mercado
de la investigacion

n la década de los 70 siguen aterri-
zando nuevas empresas multina-
cionales de productos de consumo
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masivo, a la vez que las ya establecidas ante-
riormente amplian su actividad y empiezan a
fabricar localmente en una economia de es-
cala imponiéndose o absorbiendo a las empre-
sas espaifiolas con las que se habian asociado,
lo que significa que se sigue contratando a
personal de marketing, personal cualificado
para sus fabricas, para sus departamentos fi-
nancieros, etc,. De igual forma, y desde la
base de que la mayoria de las campafias publi-
citarias se disefian y producen aqui, se ob-
serva un gran incremento de la inversién pu-
blicitaria tanto en lo que a produccion creativa
se refiere como a compra de espacios en so-
portes publicitarios, por lo que las agencias de
publicidad también crecen en creativos y res-
ponsables de marcas. Todo ello dio lugar al
surgimiento de una clase socio-laboral privile-
giada (que se dio en llamar los «nuevos ejecu-
tivos»), que se significaba por un alto poder
adquisitivo, un estilo de vida activo y consu-
mista de nuevas formas, y una ideologia o, al
menos, mentalidad tolerantes favorecidas por
la transicién politica a la que, en general, im-
plicitamente apoyaron.

En este momento, las marcas, que habian
iniciado la construccién de su imagen en la
etapa anterior, se consolidan simbdlicamente;
pero, surgen otras nuevas, y, debido a la com-
petitividad, se hace cada vez mas apremiante
la necesidad de diferenciacién de las marcas;
por lo que, una vez saturado el espacio sim-
bélico del producto, se vuelven a crear nuevos
conceptos de producto o nuevas necesidades.
Ya no sélo se presenta la necesidad del den-
tifrico, tan obvia una vez asimilado como con-
sumo, sino la necesidad del dentifrico con
fldor, por poner un ejemplo. Estos conceptos
de producto se generaban normalmente desde
los departamentos de marketing en el exterior,
importandose a nuestro pais a la vez que se im-
portaban a otros paises del entorno medite-
rraneo o bien de similar nivel de desarrollo.
Raramente se desarrollardn conceptos nuevos
de producto localmente, fenémeno que, en un
grado superior de saturacidn, si ocurrird mas
tarde a partir de los afios 90, cuando el merca-
do se abastece de productos o formas locales
recuperadas desde el eje simbdlico de la tradi-
cién: «la comida mediterrdnea», por poner un
ejemplo. La aceptacién de cada uno de estos
nuevos productos generalmente se contras-
taba, antes de su lanzamiento, con una investi-
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gacion «ad-hoc» de todos los elementos del
marketing mix.

En estos afios, en la elaboracion de un con-
cepto de producto por parte del departamento
de marketing, se establece siempre una «es-
trategia» del mismo; donde la condensacién
simbdlica del producto, esto es: el «dentifrico
de las rayas rojas» (el concepto propiamente
dicho), es referenciada a una razén (reason
why) de tipo funcional o practico: «con he-
xaclorofeno», en la que se apoya su diferen-
ciacién (que también deviene simbdlica). De
igual manera, y simultdneamente, surge otro
concepto nuevo de producto Profiden: Accion
Total (con fluor), que entra en competencia
con el anterior. Esta produccion interminable
de conceptos, y la consecuente saturacién sim-
bolica que borra las diferencias, hace necesa-
rias una segmentaciéon o parcelacion de los
mercados que se establecen a partir de una ti-
pologia de productos o necesidades, que a su
vez crean una tipologia de consumidores, y asi
indefinidamente.

En 1976, se alcanza una penetracién masiva
de la television en los hogares, que junto con el
inicio de la transicion a un sistema democratico,
que autoriza y favorece la creaciéon de nuevos
medios de comunicacién: prensa semanal y dia-
ria, radio, vallas publicitarias, etc., impulsa un
desarrollo inédito en la contratacién de los so-
portes publicitarios. Todo ello, y especialmente
la television en color, representaron ademas una
gran actividad creativa para la publicidad. En
este momento, surge también la necesidad de un
control de la penetracion de los diversos medios
con el fin de evaluar la rentabilidad de la in-
version publicitaria, a través del cdlculo de los
impactos publicitarios y del andlisis de la ade-
cuacién del perfil de la audiencia al perfil del
consumidor potencial del producto. Por este
motivo se crea el Estudio General de Medios
(E.G.M), que supuso también un gran esfuerzo
técnico y presupuestario para las empresas
implicadas, en términos de tamafo de muestra,
de cuestionario y estandarizacion para su vigen-
cia en el tiempo, entre otros.

Por otra parte, la mecanizacién de ciertas
tareas del hogar junto con la television en
color, que si bien inicialmente cabria signi-
ficarse como un testigo fidedigno de lo que
acontece, se posiciona muy pronto como
«espectaculo» de lo real (relevo moderno del
cine en «technicolor» americano, hasta en-
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tonces Unica referencia de color dentro del
panorama gris del pais), supusieron una con-
vulsién dentro del &mbito de lo doméstico. Ya
que, una vez superada la voracidad inicial de
los afios sesenta, que trataba de resarcir de las
carencias de posguerra, el nuevo medio-publi-
cidad tuvo una repercusién y significado sim-
bélicos trascendentales para el consumo/deseo
de este pais. Esto es, el consumo deviene mds
claramente no s6lo consumo de objetos, sino
consumo de una mitologia publicitaria, esto es,
busqueda de la saciedad de unos deseos in-
conscientes. En este sentido, y a partir de esta
fecha, se produce un cambio significativo en la
creatividad de los anuncios que pasan de ser
una «demo» en lenguaje publicitario (demos-
tracion de la referencia funcional del producto)
a afadir un estilo de vida/ensofiacién, por lo
que el usuario del producto pasa a ser un mo-
delo referencial mas.

Alrededor de los anos 1976-1978 también
se introducen nuevas empresas de capital
extranjero en el area de la distribucién de los
productos, importando un nuevo modelo de
grandes superficies del mercado detallista: los
supermercados e hipermercados, que se inau-
gura con JUMBO en Madrid y que al cabo del
afio 1980 suponian ya un total de 38 estableci-
mientos, duplicindose a 78 a finales de 1985.
Esto signific6 un cambio radical en los hébitos
de compra del consumidor, ya que estos cen-
tros desplazaron y absorbieron un gran vo-
lumen de compra desde la distribucion y el
pequefio comercio tradicionales. A su vez, el
«autoservicio» de las mercancias exigia una
nueva competencia de los envases para atraer
la atencion del comprador en el lineal, lo que
dio lugar a un consiguiente desarrollo estético
y formal de los mismos.

A partir del afio 78, dado el crecimiento de la
demanda interna del pais, asi como de cara a
una futura produccién a menor coste para otros
paises europeos, las multinacionales empiezan
a disefiar y construir grandes y modernas fa-
bricas que mas tarde acabardn por cerrar entre
los afios 90 y 95. Mas concretamente, en 1979
se construye la fabrica de ELIDA GIBBS en
Talavera, PROCTER & GAMBLE construye
una féabrica en Cérdoba, y COLGATE y ZA-
NUSSI se instalan en Alcala de Henares, entre
otros.

En esta década se consolida la demanda /
mercado de la investigacion de consumo. Esta

se sigue abasteciendo de empresas indepen-
dientes ya relativamente dimensionadas y en
las que se continia manteniendo una cierta
plantilla para todo el proceso, o bien, como vei-
amos, de departamentos internos de empresas
fabricantes con un equipo igualmente propio.
Por su parte, las empresas multinacionales
siguen contrastando continuamente la valora-
cién de sus productos en este pais a través de la
investigacion de mercados. Ademads, la crea-
tividad publicitaria se desarrolla en Espaiia, ya
que las empresas locales tienen autonomia para
disefiar su campafia publicitaria sobre la base
de una estrategia de comunicacién propia, por
lo que se genera un volumen muy importante
de investigacién publicitaria. Por entonces, se
desarrolla plenamente el sector de los orde-
nadores para las empresas, con lo que se meca-
nizan muchos de los servicios (los bancarios
entre otros), y se agiliza el proceso de tabu-
lacién de las encuestas, que hasta entonces se
hacia de forma manual o mecénica. Esto tam-
bién represento el que se incorporan a los estu-
dios distintos modelos de andlisis multi-varia-
ble, que significaron un avance cualitativo en la
interpretacion de los datos cuantitativos, facili-
tando los estudios de segmentacion de los mer-
cados y contribuyendo a la identificacién de
tipologias de los consumidores.

Por otro lado, se siguen importando mo-
delos metodolégicos cuantitativos propios de
las empresas multinacionales, que por motivos
de homogeneizacion, se aplican para temas
puntuales, tales como la incorporacién de cier-
tas escalas semanticas especificas etc., a la vez
que se empiezan a realizar estudios de «pac-
kaging»: envases, disefio de etiquetas, etc..
Asimismo, las empresas de investigacion ex-
tranjeras empiezan a ofrecer, con distintos
nombres (Asesor etc,) una serie de estudios
cuantitativos, que pretendian estar «regis-
trados» y ser exclusivos de la empresa, y que
consistian en modelos de estimacion, antes de
su lanzamiento, de la penetracién o market
share de un producto en base a una valoraciéon
integrada de todos los elementos del marketing
mix y a partir de una simulacién de la inten-
cién de compra. Estos modelos se abandonan
mds tarde debido a su altisimo coste y dudosa
eficacia en la estimacién o extrapolaciéon de
esta penetracion; como modelo, no podian pre-
ver cualquier variacién no controlable dentro
de la cadena sintagmatica de la oferta del mer-
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cado como podia ser la de otro lanzamiento
competitivo, ni tampoco podian «medir» (aun-
que si puede evaluarse) el impacto del discur-
so publicitario en términos de sus efectos per-
suasivos de tal forma que, como pretendian,
pudiera traducirse en un volumen de ventas.
El investigador de esta época presenta en
general una formacion de tipo autodidacta, con
una procedencia académica de tipo més gene-
ralista debido, entre otros motivos, a una en-
sefianza de vocaciéon menos especialista de la
época; por otro lado, la profesién, sobre todo
del lado de los cualitativistas, atraia a indivi-
duos con un perfil analitico y una conciencia
mas critica con el sistema de la sociedad, as-
pectos que frecuentemente se yuxtaponian a
una militancia politica. A su vez, la investi-
gacion de mercado también ve transformada
su imagen en esta década y pasa, de tener una
imagen funcional de herramienta de marke-
ting, a incorporar un valor de signo, muchas
veces personalizado ademads en figuras caris-
maticas del campo de la investigacion cualita-
tiva, como es el caso de J. Ibafiez, Llusa,
Zarraga, A. Orti o A.de Lucas, entre otros.

Anos 80-91. Bonanza,
inflexion y crisis

en los anos 80.

La comercializacion
de la investigacion

n los afios iniciales de los ochenta, se

constata un gran volumen de contra-

tacion de investigacion debido al de-
sarrollo natural del mercado, por su expansion
y evolucioén hacia productos mas sofisticados,
y por la incorporacién de nuevos sectores o
dreas de consumo: se inicia el mercado del
ocio, del bricolaje, aumenta la demanda interna
de turismo, se activa el marketing de los servi-
cios bancarios y de seguros, se inicia una gran
actividad publicitaria en el sector del automoévil
con la introduccién y fabricacién local de mar-
cas extranjeras, etc. A todo esto se aflade el que
se incorporan a la investigacion todas las recién
elegidas Administraciones Publicas, asi como
las empresas estatales que toman posiciones

Rosa Maria Espino

facticas y simbdlicas con la perspectiva del fin
de los monopolios y la privatizacién. En estos
afios estd en auge la industria del disefio que
contribuye también a ese estadio de la sociedad
de consumo que es el desarrollo de la imagen
corporativa de las empresas, sobretodo de
aquellas de origen local que no lo habian hecho
hasta entonces.

No obstante, a partir del afio 1986 se inicia
una inflexion en la que aparece una recesion
larvada que afectara mas profundamente a los
paises europeos consolidados econémicamente
que a Espafa, a pesar de que ésta, como pais
semi-periférico, sufra colateralmente las conse-
cuencias. En estos afios, se produce una crisis
mundial que repercute a todas las empresas en
general y que da lugar a una gran actividad de
compras y fusiones de las empresas clientes asi
como a numerosas reestructuraciones en las
empresas filiales, lo que se tradujo en despidos,
generalmente pactados, de personal cualificado
(reestructuraciones gestionadas por los depar-
tamentos de personal, denominados de recursos
humanos a partir de los afios 80 en un intento de
mejorar la imagen de los mismos, pero con una
pérdida o subordinacién de la referencia de lo
personal frente al acento en los recursos). Pa-
ralelamente, y como medida para paliar tam-
bién esta recesion y devolver la hegemonia a las
centrales de las empresas europeas, y, una vez
establecida la desaparicion de los aranceles con
la entrada de Espafia en el Mercado Comin
Europeo, se aconseja el desplazamiento y la
vuelta de la produccion a las fabricas en los pai-
ses de origen, Alemania, Reino Unido, etc,.
Esto supuso el cierre de algunas de las fabricas
construidas en Espafia por las mismas multina-
cionales a finales de los setenta, que no tenian
mas de diez afios por lo que ni siquiera habian
sido amortizadas, y que, no obstante, habian
sido precisamente construidas para beneficiarse
de unos costes salariales de produccién mas
baratos.

La recesion también alcanza a los presu-
puestos publicitarios, a la vez que: una exce-
siva saturacién en los impactos publicitarios
(dentro de los que hay que contar la gran in-
version realizada por los partidos para las elec-
ciones generales, municipales etc,), una subida
de los precios de los espacios televisivos, asi
como un baile de audiencias a raiz de la apari-
cién de las televisiones privadas y autond-
micas, provoca un deslizamiento de la inver-
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sién publicitaria de consumo hacia la pro-
mocién directa del producto, la publicidad por
correo o buzoneo, y el inicio del tele-mar-
keting, fenémenos que afectaron en gran
medida a la investigacion sobre la publicidad.
Por otro lado, debido a las normativas comuni-
tarias que restringen la publicidad de ciertos
productos tales como el alcohol y el tabaco, se
difunde en Espafia un nuevo concepto de la
promocién que es el de la sponsorizacién o
patrocinio de eventos.

En este contexto, se produce el hecho de que
algunas de las pequenas y medianas empresas
de publicidad e investigaciéon anteriormente
consolidadas, aprovechan esta convulsion
como oportunidad para ser compradas o ven-
didas a otros propietarios. Por otro lado, las
diferentes recesiones de presupuestos, la huel-
ga de los entrevistadores, su consiguiente
repercusion en los costes y gestion del equipo
de campo, asi como la compra de algunas em-
presas de investigacion por grupos extranjeros,
exigieron una rentabilizacién asegurada para la
empresa a través de una facturacién programa-
da, mas o menos fija, lo que en general aboco
en una «comercializacién» de la investigacion.
Con este motivo, algunas empresas también
desarrollan «modelos» estandarizados de in-
vestigacion (generalmente cuantitativos) que se
enfocan principalmente a la medicién continua
de la «eficacia» publicitaria («tracking») asi
como a un seguimiento cuantitativo de la evo-
lucién de la imagen de las marcas de un sector.
A éstos se anaden, del lado de lo cualitativo,
ciertos «paquetes» tales como «émnibus» de
grupos de discusion etc, asi como un analisis
cada vez mas descriptivo o «transcriptivo» de
los mismos; productos, que junto con los ante-
riores, se vendian para capturar presupuestos
de los clientes. De igual forma, el investigador
adquiere el caracter de comercial y se le exigen
unos ciertos objetivos de facturacion. En este
sentido, vemos como la investigaciéon se des-
liza desde el valor de uso inicial, mas tarde
emblematizado por un valor de signo a partir
de los afios setenta, hacia la investigacién como
una mercancia mas.

A su vez, la necesidad de rentabilizacion
conlleva una externalizacion de algunas de las
partes integrantes del proceso investigador;
esto es, de aquellas menos rentables o mas cos-
tosas de mantener bien por su estructura o por
su caricter de fijas. A la ya iniciada subcon-

trata del proceso de informatizacién de los
estudios cuantitativos, para los que se habian
desarrollado empresas con una gran tradiciéon
(alguna de las cuales habian disfrutado hasta
entonces de una situacién casi sin compe-
tencia), se afiade la subcontratacién de otros
procesos; entre ellos, se segrega el trabajo de
campo y aparece la figura del colaborador
externo que trabaja a destajo cubriendo picos
de trabajo o tareas muy determinadas de estu-
dios cuantitativos o cualitativos. Esto tiene
como consecuencia que el proceso de elabo-
racién de un estudio se vea fragmentado, asi
como que se produzca una pérdida del control
metodolégico de las tareas, lo que en algunos
casos redundard en una general bajada de cali-
dad de la investigacion. Fendmeno éste que se
observa en general en toda la produccién sea
del area que sea, y en la que también se inclu-
yen la creatividad y produccién publicitarias.

Por otro lado, al rebufo de las reestructuracio-
nes, van desapareciendo los departamentos
internos de investigacién de las compaiiias. Ya
no soélo no se realiza investigacion dentro de la
empresa, sino que desaparece en muchos casos
el puesto de responsable de la misma. En esta
situacion, la compra de este servicio externo se
realiza directamente por el responsable de la
marca, que carece del tiempo para canalizar,
organizar y analizar la informacion, a lo que se
suma el que no suele tener el perfil destinado a
dicho andlisis. Esto tiene como efecto la des-
profesionalizacion en la compra de este servicio.
Esto significa que, a la vez que se va perdiendo
el rigor en el planteamiento de los objetivos, se
pierde también rigor en los «briefings» a las
agencias de investigacion, lo que también puede
afectar a la adecuacién de la metodologia reco-
mendada, asi como a la contextualizacién de
todo el analisis, recomendaciones y decisiones a
tomar. Por otro lado, desaparece la coordinacién
global de esa compra y la distancia critica para
el analisis de la informacién; asi como, y en con-
secuencia, se produce una falta de articulacion
de esa informacién en la estrategia de la compa-
fifa. Como resulta de todo lo cual, a pesar de que
la informacién puede que sea cada vez mas
abundante, ésta se resiente en general en su frag-
mentacion, restandosele definitivamente sentido
a la misma; mas adn, cuando la informacion ha
de ser analizada de forma global y articulada por
ese sentido, sobre todo en el caso particular de
una informacién sobre lo social.
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Anos 1991-2001. La crisis
de la Guerra del Golfo

oda esta deriva tendra su eclosion y

serd aun mads severa a partir de la

Guerra del Golfo, que dio paso a una
psicosis que paralizé en parte la toma de de-
cisiones y consecuentemente la actividad de
las empresas multinacionales, lo que provocé
una brusca reduccién de presupuestos y de in-
versiones en todos los paises occidentales que
afectaron seriamente a la publicidad, a la in-
vestigacién, asi como a la formacion por parte
de las empresas. En el caso espafol esta, crisis
del 91 quedd en parte y momentdneamente
reducida imaginariamente y en sus efectos glo-
bales por los eventos que tuvieron lugar en
1992. Esto es, la Exposicién Internacional de
Sevilla y la celebracion de las Olimpiadas con
sede en Barcelona, que supusieron una gran
inversion publica, asi como un escenario espe-
cular de pafs situado en la cresta de la ola. No
obstante, se producen de hecho continuas rees-
tructuraciones y despidos pactados debido a
los efectos que la crisis mundial generan en los
negocios espafoles de &mbito o capital multi-
nacional, lo que da lugar a una reconversion de
los despedidos en pequefias empresas o traba-
jadores free-lance en el drea de la creatividad,
de las promociones o de la investigacion. Esto
da paso a una nueva etapa de atomizacién de
las empresas de servicios, ayudada por la posi-
bilidad de fragmentacién de la produccién y la
subcontratacién de parte del proceso.

De tal manera se inaugura la década de los
noventa. Paralelamente, en esta década se
cerrard el proceso iniciado en los afios sesenta,
en el que el capital extranjero empieza a com-
prando las empresas locales. Entre otros, labo-
ratorios farmacéuticos de capital espafiol, asi
como de las dltimas grandes empresas que se
habian resistido a desaparecer como empresas
familiares, terminan también vendiéndose, a
finales de los noventa, a empresas multinacio-
nales, como es el caso de MAHOU u otras cer-
veceras, o bien salen a bolsa como es el caso
de algunas bodegas.

En esta década, en las empresas filiales es-
pafiolas también se reduce la autonomia local
y el margen de libertad en la toma de decisio-
nes a cualquier nivel, asi como se imponen,
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desde la empresa matriz, unos objetivos y re-
sultados a corto plazo, lo que conlleva un debi-
litamiento del compromiso personal para con
el proyecto empresarial. Asi mismo, y a conse-
cuencia de la caida del muro de Berlin, Espa-
fla pierde su posicién de zona semi-periférica
relativamente privilegiada, desplazandose el
interés a los paises del Este y en parte a Por-
tugal, que representan la nueva oportunidad
como mercados no saturados y costes de pro-
duccién mas bajos.

A partir de entonces se inicia un cambio en
la estructura organizativa de algunas empre-
sas, produciéndose una desmembracién de la
estructura piramidal y su referencia de auto-
ridad / responsabilidad bien delimitadas. De
esta manera, las empresas se instalan en un
sistema de gestion matricial o de redes con un
control / dependencia en vertical cruzado por
un control / dependencia o servidumbre en
horizontal, donde los empleados actian como
células dentro de un proceso segmentado.
Esto, unido a una poli-funcién de muchos de
los puestos, tiene como efecto una mayor dis-
persion del pensamiento, asi como de la res-
ponsabilidad e implicacién del individuo. Por
otro lado, en las empresas clientes de investi-
gacion, se produce un desequilibrio en el drea
de marketing y departamentos de staff en
favor del drea comercial, por lo que pierde he-
gemonia el desarrollo estratégico dentro de las
organizaciones. Su significado ideolégico se-
ria una pérdida de conciencia de posicio-
namiento de los productos y de la empresa
como lugar de estrategia del sistema. En este
contexto, la investigacién va perdiendo defi-
nitivamente su categoria consultiva o de staff
dentro de las empresas y se incorpora a las
funciones ejecutivas o de gestioén, con un sen-
tido pragmatico de resolucién de un pro-
blema. Esto da lugar a que los resultados de la
investigacion pierda también su caracter vin-
culante en la toma de decisiones o en la defi-
nicién de estrategias: la investigacién no se
piensa, no es reflexiva, sino que se diria que
se consume y se tira.

En estos afios, a una generalizada frag-
mentacion y externalizacién de las partes de
cualquier proceso de produccién, se une, por
ultimo, la externalizacion del control de ca-
lidad de la gestién interna de la empresa; de
esta manera, el control y supervision de la ges-
tién se hace a cargo de una empresa externa
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mdis o menos institucionalizada que impone
unos protocolos por los que, en funcién del
cumplimento de unos objetivos, otorga unas
cualificaciones, cualificaciones que, por otro
lado, se persiguen fundamentalmente como un
valor de signo para la imagen de la empresa
que los ostenta.

Al mismo tiempo, el sistema de gestion tien-
de a des-racionalizarse con una pérdida de sen-
tido a todos los niveles. De igual manera, en la
produccién de conceptos de productos se des-
vanece el apoyo racionalizador del «reason
why» y con ello la referencialidad funcional o
practica por la que el producto es exclusivo. A
ello se une la incorporacién de una nueva era
de productos muy sofisticados, asi como de
productos o servicios tecnoldégicos que son
cada vez mds inmateriales y virtuales (servido-
res de conexion a Internet, moviles, etc.) que
se presentan las mds de las veces con un dis-
curso carente de referencia funcional o racio-
nal. En compensacion, se buscan referencias
abstractas para la diferenciacion del producto:
la «libertad», el color «verde», etc., referencias
que pueden ser comunes para cualquiera de los
productos, perdiendo el sentido de la diferen-
ciacion. Este fenémeno afectard no sélo a la
estrategia de marketing, sino también a la es-
trategia de la comunicacién, de tal forma que
podria decirse que los productos tnicamente
se diferencian por su publicidad formal. Esto
provoca una identificaciéon muy volatil con las
marcas, motivo por el cual uno de los temas
que mds preocupan actualmente sea el de la
fidelizacién del consumidor o usuario.

En referencia a cualquier proyecto de in-
vestigacion, se pierde precisamente su caracter
de proyecto inserto en la estrategia simbolica,
para la que estd al servicio, y se convierte,
muchas veces, en una investigaciéon también
sin referencia. Como hemos apuntado, los es-
tudios se consumen, las mas de las veces, para
resolver un problema inmediato y concreto. De
la misma manera, se pierde la vision estratégica
de la toma de decisiones, asi como desaparece
el tiempo de maduracién de las mismas. Esto
redunda en la exigencia de un tiempo minimo
de realizaciéon de la investigacién y en una
demanda de informacién cada vez menos arti-
culada, donde lo que més se valora es la pre-
sentacion inmediata de «resultados», asi como
la utilizacién de todo el potencial de soft-ware
informdtico: graficos, colores, etc. disponible.

Con ello se refuerza el aspecto formal y esté-
tico: la presentacion-especticulo de tipo re-
sumen descriptivo, en detrimento del anilisis y
de las conclusiones; presentaciéon donde, al
amparo de una premura generalizada y frené-
tica, se toman adem4s, sobre la marcha, las pro-
pias decisiones de marketing. Es a partir de la
segunda mitad de los noventa cuando se ob-
serva cémo el andlisis se ve desplazado o su-
plantado, en algunos casos, por las nuevas tec-
nologias ya no tanto en términos reales, sino, lo
que es mas significativo, fundamentalmente a
nivel simbdlico.

A la fragmentacion de la informacién sefia-
lada anteriormente, se afiade la nueva y gene-
ralizada informatizacién; asi, lo que en su dia
supuso un avance en el proceso de la informa-
cioén, a partir del abuso de la misma y con la
ayuda de un déficit de personas empleadas, la
acumulacién y mecanizaciéon de datos de ven-
tas, inversiones publicitarias, impactos, datos
de investigacion, etc. produce ahora el efecto y
la sensacién de un exceso de informacion para
la que no se tiene tiempo de reflexion. Pero,
como hemos sefialado anteriormente, no es
tanto el tiempo sino los recursos humanos o la
incapacidad de absorber una acumulacién de
informacion fragmentada y desarticulada; acu-
mulacién planteada sin sentido, sin perspectiva
y sin el 4nimo de que sea vinculante para la
toma de decisiones. Por otro lado, la misma
gestién de marketing, asi como la propia in-
vestigacion, han sufrido una transformacion en
la forma de producirse al amparo del desarrollo
de las nuevas tecnologias, que no simplemente
suponen una mecanizacion de ciertas tareas,
sino que afectan a la producciéon misma; esto
es: desde la creacioén a partir de equipos huma-
nos de trabajo, ya sean de marketing o de
investigacion, a la produccién segin proto-
colos informaticos, fendmeno que afecta no
sélo al discurso, sino, a su vez, a las relaciones
mismas: es decir se produce una deriva desde
la relacién personal-simbdlica al didlogo con la
maquina.

Con la pérdida progresiva de la funcién ana-
litica y consultiva de la investigacion, el inves-
tigador se convierte muchas veces en un mero
apéndice operativo del cliente, que es quien
dicta la metodologia, la muestra, la guia de
topicos de los grupos (que en algunos casos
cambia ademds sobre la marcha a través de
notas al moderador), etc., y que, en ciertas oca-
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siones, llega a manipular o imponer la inter-
pretacion de los resultados o conclusiones (fe-
némeno que es aun mas frecuente en el caso de
los estudios cualitativos que siempre han pa-
decido inmerecidamente de una imagen mads
debilitada de objetividad)

En cuanto a la evolucién de las empresas,
cabe sefalar que a partir del afio 1997 se inicia
una nueva recesiéon (paliada simbdlicamente
por el efecto especular del brillo novedoso de
las nuevas tecnologias y las sobrestimaciones
de «futuros», tales como Internet), donde el
fenémeno de la des-racionalizacién se acelera
en el marco de una segunda hornada de fusio-
nes y compras de empresas. En esta ocasion, la
convulsiéon empresarial presenta caracteristi-
cas diferentes a la anterior. En primer lugar,
afecta sobre todo directamente a las empresas
«clientes», que son las protagonistas de estos
movimientos; en segundo lugar, la motivacién
de estos movimientos viene en general deter-
minada por la toma de posiciones de estrategia
puramente financiera, sobretodo en el caso del
nuevo sector de las telecomunicaciones. De tal
forma, se produce un deslizamiento del bene-
ficio, que pierde, en buena medida, su ligadu-
ra a la produccién, orientdndose a los resulta-
dos financieros y a la especulacién a corto
plazo. En este modelo se establece un nivel
superior de holding que ostenta una gran con-
centraciéon de capital y de empresas y que se
percibe desvinculado de la gestion del dia a
dia. Por otro lado, dicha concentracion de
capital y de empresas tiene como consecuencia
el solapamiento de sectores y de marcas inter-
nos al mismo grupo, imponiéndose una reduc-
cién del nimero de los mismos. Este uno de
los motivos por los que las reestructuraciones
que afectan a los puestos de gestion pueden
llegar a ser constantes, y mds dentro de una
organizacion matricial. En este contexto, tam-
bién es légico que se reduzca al maximo la
inversion en formacién dentro de la empresa.
En consecuencia, se crea una gran movilidad
en el empleo que, unido al empleo en precario
y la sobreexplotaciéon en cuanto a horarios,
agrava el hecho de que el empleado no se vea
en absoluto comprometido con el propio pro-
yecto empresarial.

De este panorama tampoco se libran las
empresas de investigacion por el hecho de que
la gran concentraciéon de marcas y solapamien-
tos dentro de un mismo holding, conlleva tam-
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bién a una légica reducciéon de estudios de
investigacion debido no sélo al fenémeno de
que el cliente reduce el nimero de sus marcas,
sino también a que en un mismo estudio de
imagen de marca se investigan todas las suyas.
Estas empresas de investigacion se defienden
en algunos casos persiguiendo la negociacion
de un presupuesto anual de investigacion sea
cual sea su contenido y que esta expuesto a una
resolucion continua de problemas puntuales y
no a proyectos. En estas empresas también se
recrudecen las condiciones de precariedad y
aparecen las figuras del falso auténomo, que no
es en realidad mas que un colaborador a destajo
que se hace cargo de su propia seguridad la-
boral y social, asi como la del becario, que ante
la aspiracion a una relacion laboral estable, se
ve sobrecargado de trabajo y responsabilidad
sin poder acceder a una formacién o supervi-
sién por parte de la empresa.

Para concluir, las transformaciones habidas
en las estructuras empresariales y en el sistema
de consumo de nuestro pais forman parte de la
evolucion del perfil del investigador que no
deja de estar inserto en dicha estructuras.

Esto es, las consecuencias de la evolucion
del sistema neocapitalista y la nueva situaciéon
a la que ésta conlleva, afectan tanto al investi-
gador como al cliente de investigacién, en una
doble direccion:

En general, se instauran unas condiciones
estructurales que requieren un mayor esfuerzo
para una visiéon de conjunto, a la vez que la
toma de decisiones estd cada vez menos arti-
culada en una estrategia de sentido. De igual
forma, se pierde el sentido de los productos y de
las marcas. A la vez que la mirada del investi-
gador requiere de un mayor esfuerzo para el
analisis, también puede que se vuelva una mira-
da cada vez menos critica, quedandose las mas
de las veces en el nivel de lo superficial y de lo
descriptivo. La descontextualizacion de todo el
proceso de gestién de marketing y de analisis de
la investigacién conllevan al profesional a una
falta de compromiso o identificacién con el
mismo, asi como a una desvinculacion con las
propias recomendaciones.

Por otro lado, una fragmentacién del pro-
ceso de gestion o productivo redunda en una
pérdida de la comprensiéon del mismo, y, a la
vez que plantea una dificultad para el anélisis
(tanto en los estudios cualitativos como en los
cuantitativos), también supone una pérdida del
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control del mismo proceso (en ambos casos)
en detrimento de la calidad; por otro lado, el
abuso de la informatizaciéon redunda en una
pérdida de nocién de la légica o conceptos
subyacentes: «el pan se ha convertido en una
representacion en pantalla» (Sennett).

RECORRIDO HISTORICO
DE LOS ACONTECIMIENTOS
MAS IMPORTANTES,
RELEVANTES AL TEMA

Esta es una cronologia de algunos de los
acontecimientos sociales e institucionales que
consideramos relevantes para la evolucién del
consumo y de la investigacion sobre el mismo;
que, dentro del contexto empresarial espafol
que va de los afios 1955 al 2001, han servido
de base para la estructuracién y elaboracion de
este articulo.

Anos 1955-1959:

1956 Inauguracion de la emision de Tele-
vision Espanola, aunque con muy escasa
difusion.

1957 Tratado de Roma. Origen de lo que
seria una zona econdémica de Estados europeos.

1958 Nacimiento de las primeras empre-
sas de investigacion de mercado en Espana.

Se inaugura una demanda de investigacion
de mercado, principalmente de tipo prospec-
tivo.

Anos 1960-69:

— Desarrollo de los productos «basicos»
de aseo personal, de limpieza y de alimenta-
cion y su incorporacion al consumo masivo:

Productos de limpieza: Detergentes para el
lavado de la ropa: OMO, ESE, ARIEL. Lim-
piadores abrasivos: VIM, nuevo NETOL, etc.

Productos de aseo personal: jabén LUX,
CAMAY, crema PONDS, dentifricos COL-
GATE, LICOR DEL POLO etc.

Productos de alimentacién: Margarinas,
sopas en sobre y cubitos, yogures: TULIPAN,
KNORR, EL CASERIO etc.

— Establecimiento de empresas multina-
cionales en Espana e introduccion del nuevo

modelo empresarial en algunas empresas
espanolas: NESTLE, PROCTER & GAM-
BLE, LEVER, AGRA, GENERAL FOODS,
FRIGO, RIERA MARSA,

— Desarrollo inicial de bienes de equipa-
miento doméstico basico: lavadoras y coci-
nas a gas:

FAGOR, EDESA

— Desarrollo de los bienes de equipo
necesarios para la industrializacion: SEAT,
PEGASQO, etc.

— Necesidades / demanda de investiga-
cion: Se genera una demanda de estudios
cuantitativos bdsicos de estimaciéon de consu-
midores actuales o potenciales, de penetracion
de productos, de equipamientos y perfil de
consumo, de tests de producto, asi como de
estudios cualitativos generales de contexto de
los productos.

La investigacion como valor de uso.

— Nacimiento de departamentos o
empresas de investigacion de mercado: los
«institutos»

1969 Proclamacion del Estado de Excep-
cion, como un ejemplo mas de la situacién de
un régimen no democratico que condiciona en
parte la creatividad publicitaria, asi como el
normal desarrollo del trabajo de campo de la
investigacion.

Anos 1970-1979:

— Despegue del sistema de marcas y
diferenciacion de las mismas. CLOSE UP
(dentifrico en gel), SIGNAL (el de las rayas
rojas).

— Segmentacion del mercado de los pro-
ductos «basicos» de la década anterior:
champus para problemas especificos: TIMO-
TEIL

— Creacion de nuevas necesidades y
desarrollo de productos especificos: limpia-
dores de nuevas superficies del hogar (formica,
sanitarios, etc.): CIF, LUCIL, SKIP.

— Apariciéon de los envases en aerosol:
para lacas para el pelo SUNSILK, desodo-
rantes REXONA y productos de limpieza de
muebles: PRONTO, CENTELLA insecticidas
etc.

— Aparicién de los limpiadores liquidos
tenso-activos (adaptados a aguas duras): lava-
vajillas MISTOL etc.
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— Aparicién de los productos de alimenta-
cién congelados.

— Implantacién de los envases de plastico
para bebidas (aguas minerales, leche, etc.).

— Desarrollo del mercado de equipa-
miento doméstico: BALAY, AEG, KELVI-
NATOR, PHILIPS.

— Aparicion de los grandes ordenadores:
Plena mecanizacion e informatizacion del
proceso de datos, externalizacion de estos ser-
vicios fuera de las empresas de investigacion.

1973 Crisis del petroleo: subida del precio
de las materias primas derivadas.

1975 Entrega de Sidi-Ifni: crisis en el abas-
tecimiento de los fosfatos para los detergentes.

1975 La creatividad pasa de ser una
«demo»: demostracion de la referencia fun-
cional del producto a anadir un estilo de
vida.

1976 Inicio de la transicion espanola a un
sistema democratico:

— Desarrollo de nuevos medios / soportes
publicitarios: Prensa semanal y diaria, penetra-
cién masiva TV e introduccion del color.

— Presencia de una tnica cadena de televi-
sién, con presupuesto estatal: T.V.E con sélo
dos canales y en horario reducido de 12 a 12,
con una programacién no segmentada por
audiencia.

Evolucidn del sistema de transmision: desde
UHF a VHF y mas tarde sistema DIGITAL.

1977 Penetracion de la television en color:
Campaifia publicitaria de Telefunken PAL-
COLOR.

1976-78 Establecimiento de las grandes
superficies de distribucion detallista: super-
mercados e hipermercados.

1978 Se inicia la construccion de grandes
y modernas fabricas de las multinacionales.

Necesidades: Inicio de estudios de segmen-
tacion, EGM, estudios 6mnibus, sindicados,
estudios de imagen de marcas y campafias
publicitarias.

La investigacion como valor de signo.

Anos 1980-1989:

— Desarrollo de nuevos sectores del
mercado: de ocio, bricolaje, discografia, tu-
rismo...

— Inicio del mercado de productos para
ninos: JOHNSON & JOHNSON.
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— Inicio del consumo de nuevos produc-
tos tecnologicos / informaticos para em-
presas.

— Preocupacion de las empresas por la
imagen corporativa.

— Desarrollo de la sponsorizacion o
mecenazgo.

1982 Espaiia sede del Campeonato mun-
dial de fitbol.

1986-87 Espana entra en el Mercado
Comiin: Supresion de los aranceles.

1986-87 Huelga de entrevistadores.

1987-89 Modernizacion de la banca: nue-
vos productos e imagen bancarios, los servi-
cios como productos: los seguros.

1987-92 Crisis, compra y fusiones de
empresas.

1989 La concesion de televisiones priva-
das: ANTENA-3 y TELE-S.

1989 Caida del muro de Berlin: desapari-
cién de la distribucion geopolitica de Europa
en dos bloques.

1989 Huelga General de los trabajadores:
Nuevos contratos de trabajo que regulan la
relaciéon empresa-trabajador.

1989 Denuncia de la agresion a la capa de
ozono: Apariciéon de lo ecoldgico o «amigo
del ozono», como concepto de marketing.

— Necesidades: Estudios de tipologias, ana-
lisis de audiencias: desarrollo de los audimetros,
estudios de distribucion, de imagen corporativa.

— La comercializacién de la investigacion.
La investigaciéon como mercancia.

Anos 1990-2001:

— Inicio del consumo de lo tecnolégico /
comunicacional.

— Introduccion de nuevas tecnologias:
informatica de uso personal en el ambito de
la empresa.

— El culto al propio cuerpo.

— Desarrollo del mercado para adoles-
centes: las marcas.

— La sponsorizacion. El mercado de las
prendas deportivas.

1991 Guerra del Golfo: Crisis en las
empresas.

1992 Espana atrasa o reduce momenta-
neamente los efectos de la crisis mundial:
Barcelona: Sede de las Olimpiadas, la exposi-
cién internacional de Sevilla.
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1992 Tratado de Maastricht.

1992 Se inicia la gestion matricial de las
empresas.

1990 La externalizacion del control de la
calidad en la gestion: El fenomeno de la
ISO2000.

1995 El fenomeno del negocio franquicia-
do, como venta y rentabilizacién a gran escala
de un concepto e imdgen de marca.

1996 Introduccion de los teléfonos movi-
les, la informatica personal e Internet en el
consumo privado-doméstico.

1997-2001 Segunda hornada de fusiones /
compras de empresas en un nivel superior de
los grupos financieros y creacion de nuevos
holdings.

1997 Desaparicion de las dltimas empre-
sas familiares de gran tamano: MAHOU vy
venta de marcas a otras empresas.

1998 Control del gasto en la Sanidad
Publica.

— Auge de la investigaciéon acerca del
consumidor final por parte de los laborato-
rios.

— Derivaciéon de los productos éticos a
productos no éticos: pomadas de uso tépico,
etc.

— Ampliacién de la distribucién de pro-
ductos, hasta entonces en farmacia, a los cana-
les de alimentacidn: potitos, leches para bebés.

2001 Atentado del 11 de septiembre con-
tra las Torres Gemelas de Nueva York.
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